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Arranco estas pág inas, complementarias y aplicati vas , de las últimas líneas 
de la ponencia del profesor Alberto Sáez: Lenguajes mediáticos y educación 
social, líneas que acepto intensamente: "¿No valdría la pena convivir con 
las instituciones de los medios más que sumergirse en la lucha desigual por 
destru irlos? .... Pero sería otorgárselo (el poder) que el resto de instituciones 
sociales, principalmente las educati vas, renunciaran a actuar y se limitaran 
a disparar contra el espejo. El hombre mediático neces ita más que nunca de 
la educación ... " Mi aportación se desarroll a en dos puntos: e l primero, de 
carácter refl ex ivo, considera la relevancia impregnadora de los medios; el 
segundo, aplicati vo yensayístico, pretende aportar un sencillo ejemplo de 
distanciamiento, de lectura, de mensajes telev isivos. 
1. Reflexión sobre la relevancia comunicacional de 
los medios 
Son los grandes mediadores de nuestra cultura actual. Siendo rad ica lmente 
e l humano una realidad gramática, comunicac ional, en todas las construc-
ciones psico-socio-culturales (p-s-c) se han dado mani fes taciones expres ivas . 
Desde las Cuevas de Altamira y sus bisontes y ciervos, hasta la inmensa e 
inagotable imaginería actual, todas las competencias de los di fe rentes 
grupos han mostrado sus lenguajes, sus imágenes y sus mundos. La Edad 
Media y la esforzada literalización de la piedra y los ti empos modernos de 
los grandes imperi os, mecenas de artistas, además de la apari ción del libro, 
son los dos momentos anteriores a nuestro ti empo, más signi ficati vos . Sin 
embargo, esa uni versal ex igencia de trama comunicati va se ha di fe renciado 
hoy radicalmente de cualquier reali zación anterior. Los MCS y la aplicac ión 
de la tecno logía audiovi sual ha generado estas innovac iones: 
a ) el mundo se ha convertido en una aldea global (M. McLuhan, 
1978), en la que toda la extensión del planeta queda tramada y trabada por 
la noticia, por la información; 
b) lo comunicable se ha sofi sticado y fac ilitado, hasta límites y posi-
bi lidades desconocidos y poderosos, gracias a la utili zac ión de tecno logías, 
de la imagen multipli cada y reproducible y de una entusias ta acción 
económica en torno a todo lo que es instrumentac ión propagandística de la 
comunicación; 
e) por último, los MCS están presentes y acti vos en todos los inters-
ti cios de la vida cotidi ana, de forma dominadora y regul adora, cualitati va-
mente di ferente a todas las formas de comunicac ión, conoc idas hasta ahora. 
Los MCS trasladan al espac io interiori zable de l espíritu ( yo cóncavo) de 
los c iudadanos unas semiosferas que diseíian un concreto mundo en el que 
e l humano corre e l ri esgo de objeti varse como un producto-consumidor, 
produc ido por los circuitos interesados de la economización rac ionali sta y 
ex plotadora . La dime nsión económica de los signos emitidos por la 
mediación de los Medios está saturada de objetos consumibles y de 
animac ión compulsiva de la psique de los c iudadanos para que pasen por 
el aro de la necesidad interi ori zada de esos objetos. El mundo se nos ha 
hecho un escaparate. 
El programa diseñador clave tiene que estar centrado en la actuac ión sobre 
los M.CS. O mejor, ti ene que actuar en los humanos como lectores, 
intérpretes y renovadores de la mensajería de los medios. No se trata de 
hacer fácil es apuestas iconoclastas de los progresos de l presente. Tampoco 
se de fi ende un fác il ataque a aq ue ll as di sponibilidades y logros que pueden 
aportar ventajas . Es un programa de educac ión, de aprendizaje optimizador, 
que nos provoque respuestas adecuadas a la agres ión simbóli ca de las 
imágenes potenc iadas en los medios. Saber leer e interpretar los signos de 
nuestra cultura y aque llo que potencian los medios equivale a una tarea con 
dos caras: 
a) descifrar las claves y los intereses desde los que se nos apela, para 
di stanc iarnos de esos mensajes, y conocer los trasfondos que articul an esas 
literaturas voceadas en los medios , y 
b) buscar lo más independiente y autonómamente, otras fuen tes de 
conex ión con la rea lidad. 
Es mirar, hacer e indagar lo otro de aque llo que se nos impone desde las 
se lecc iones que reali zan los medios: mirar a otro lado, hacer la contra, 
resistencia pasiva y hacer la real gana, prec isamente contraria de lo que 
sean las ganas de los promotores de las publicidades organizadas. Comprar 
lo contrario o no comprar nada, e legir lo contrario o nada, hacer más paseos, 
proponerse perder el tiempo en la charla con cualquier vecino, amigo o 
compañero, mirar las nubes, e l so l o las estre ll as, leer un libro entre un 
millón, si no está en las últimas li stas mejor, escuchar e l disco menos 
promocionado, clásico o no. En todo caso, preguntarse siempre si eso que 
quiero hacer, dec ir, usar, ... nace de mí (del " l" lector, intérprete y renovador 
autónomo) o nace de una convexidad, sustituida y rellenada ( de un "me" 
todopoderoso) por los deci res aplastantes y constantes del diccionario 
organi zado. 
Es conveniente pl antearse e l di stanciamiento y el control respecto de las 
imágenes, de los mensajes, que se nos eli gen y de toda la tramoya 
publicitari a. A e ll o nos puede ay udar : 
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a) e l comentario, en grupo o no, en fa mili a, en el colegio, .. . de las 
fa lsedades, estilos, lenguajes, de todo aquello que es mensaje de cualquier 
medio: aprender a VER, a LEER y a INTERPR ETAR la prensa, la 
Televisión, los carte les publicitarios, anima mucho la moti vación de los 
niños, jóvenes y mayores y, además, es un perfecto antídoto contra el reino 
de la uniformidad inconsciente; 
b) la reali zación por parte del mismo grupo de personas, dedicadas 
al entrenamiento lector e intérprete de los medios, de murales, de periódicos, 
de videos, ... : esto provoca una desmitificac ión del producto, al ti empo que 
genera un des ligamiento del poder absorbente de los mismos medios. 
2. Análisis de contenido de anuncios y programas 
de T.V. 
Es un sencillo ejercicio de análi sis a partir de imágenes. Ya ha quedado 
resa ltado la re levancia cultu ral de esta cuesti ón: La alfabetización 
humanizadora o humanizante: leer, interpretar y recrear las imágenes. En 
sintonía con Geertz ( 1994) la educac ión debe parti r siempre de una 
anlropología local, es decir, de situac iones concretas, del conocimiento de 
lo que se juega en los contextos culturales en los que se pretende educar. No 
es tan importante arrancar de una visión de lo que es e l hombre en general, 
sino de lo que es el hombre concreto. Por ello, la educac ión debe tener en 
cuenta que en la cultura concreta en la cual estamos inmersos a la hora de 
conversar con el otro la imagen juega un papel fundamental. 
La imagen, aunque nos puedan hacer creer lo contrario, no es en modo 
alguno un e lemento aséptico para la que no se requiere ningun tipo de 
educación. Toda imagen es en primer lugar interpretación. La imagen fo to-
gráfica, por ejemplo, aunque nos parezca increíble, requiere de una mínima 
estructura cogniti va para poder ser comprend ida , como nos cuenta 
anécdoti camente Barley, y no todas las culturas son capaces de interpretarl as. 
Los Dowayos , que este antropólogo cstudió, eran incapaces de interpretar 
la fo tografía de un leopardo (Barley , 1994). 
Existen otros ejemplos que demuestran que toda imagen está sujeta a 
interpretaciones . Gombrich describe las pinturas de Constable, pintor 
inglés de fin ales del XVIII y principios de l XIX, como más cercanas a la 
realidad, que las de otros de sus contemporáneos. Este pintor ideó una 
técnica para dotar de más luminosidad a sus cuadros, y en concreto para que 
e l verde de la hierba representado en sus cuadros, se parec iese más al rea l. 
Desde nuestro punto de vista la hierba de sus cuadros aún nos parece más 
pálida que e l verde auténtico, sin embargo para su época resultaba 
exces ivamente oscuro. 
La imagen no es neutral y es prec isamente en esa carencia de neutralidad 
donde reside su pe li gro. El yo lo ví, suele resultar un argumento irrebatible, 
y el sentido común no nos suele hacer dudar de lo que vemos, de ahí que lo 
introducido por los ojos resulte siempre más acríti co. La iamgen hoy, 
poderoso medio de comunicación y de información, puede ser también mu y 
eficaz como medio manipulador y adoctrinador, a causa principalmente de 
dos factores. Debido a su primariedad: que la imagen actúa directamente 
sobre aspectos no rac ionales del ser humano. En segundo lugar, debido a su 
irracionalidad: los actuales métodos de montaje de las imágenes ofrecen la 
posibilidad de reali zar planos y combinac iones de imagen y sonido, que 
pueden resultar completamente absurdos. Estos dos factores unidos forman 
un poderoso medio para captar la atención y para la transmi sión de mensajes 
que resultan fác ilmente aceptados de forma acríti ca. Sin embargo, la 
imagen bien empleada nos abre a otras culturas, puede potenc iar nuestro 
gusto estéti co, nuestro acercamiento a la belleza. Depende de su uso. Por 
ahora, lo dominante es bastante nefasto. 
2. 1 Análisis de anuncio: Campaña Nike. 
Primer anuncio: Caracteres genera les: Imagen: en blanco y negro, a cámara 
lenta, en las que aparece M. Jordan realizando un salto para meter una 
canasta. Los planos que se suceden se funden con los anteri ores. Sonido: 
Sólo música de un espiritual negro, de ritmo lento. Texto: No hay comentarios 
orales ni sobre las imágenes ni e l producto. No hay texto escri to; únicamente 
al final aparece e l logotipo de la marca sobre fondo negro, así como e l 
modelo. Frecuencia de planos-tiempo: 14 planos en 20'. 
Análisis de contenido: El anuncio utili za códigos onomásticos, al contar 
con una estre lla de baloncesto a la que identifica con e l producto. Códigos 
de manifiestaciones colecti vas ritual izadas, e l deporte. Y códigos del 
inconsc iente: M. Jordan es un mito de nuestra cultura, un arq uetipo 
carismático. Utiliza también cortes metonímicos y códigos estéticos, la 
armo nía, la música. La utili zación de l blanco y negro y de la cámara lenta 
también puede considerarse como un código estéti co. 
Otros anuncios de la campaña: Nike Air Jordan y Nike Challenge Court. 
Características genera les de la campaña Nike: Lo más lImativo es que este 
tipo de campañas trasciende los límites de una cultura concreta y son 
exportados prácticamente a todos los países del mundo al igual que sucede 
con campañas como las de Coca Cola. Esto no significa que respondan a la 
ex istencia de una cultura universal o que nos dirij amos hacia e ll a, sino que 
la cultura norteamericana ha aprendido a coloni zar medi ante la técnica a las 
demás. No vamos hacia una cultura universal, sino que la cultura nortea-
mericana se impone a nivel mundial (L1obera, 1990, 125). 
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2.2 La transmisión de valores en 
el público infantil 
(Análisis de algunos programas 
de las televisiones). 
El público infantil es el más fuertemente 
influido por las imágenes, por las te le-
visiones. Muchosmedios dedican artículos 
a estos temas: ABC: La televisión mina la 
inocencia de la niíiez, no respeta ningun 
tabú. Edición, martes 16 de marzo 1993. 
En este artícul o e l profesor Neil Postman 
incide en que la televisión está acabando 
con la niñez como etapa de inocencia, de 
asombro y de lenta inic iac ión en la vida. 
Además, señala que la telev isión no respeta ningun tabú cultural, y que el 
único mensaje que comunica es que e l consumo es el camino real hacia el 
paraíso. Actualmente destacan las series de vio lencia y así aparecen 
titulares de noticias como: tres de cada cuatro españoles consideran 
violenta la programación infantil en televisión. ABC 8/3/93 . 
En otra ocasión, ABC Los niíios, víctimas de la violencia en TV. Edición 
Domingo 12/12/1993. 
En este análi sis aparecen datos como que los niíios españoles en edad 
escolar pueden llegar a ver cada semana en televisión 670 hOl'n icidios, 15 
secuestros, 848 peleas, 420 tiroteos, 1I robos, 8 suicidios, 30 casos de 
torturas, 20 episodios bélicos y 20 emisiones eróticas. 
Según la Asociación Española de Pediatría, la telev isión, a diferenc ia del 
cine, es un medio en el que es mucho más difícil di stinguir la ficción de la 
realidad . Cuando e l niño está viendo un programa no dispone de la 
capacidad innata para hacer di stinción entre lo rea l y lo no real. Así, a fuerza 
de incidir en estas modalidades de representación, las conductas aberrantes 
aparecen como regulares y el espectador les confiere el estatuto de 
normalidad. 
El análisis se centra en los programas infantil es y juveniles de A TENA 3 
TV , TELEMADRID y TELECINCO. 
Antena 3 TV 
La grabación de Antena 3 fue a lo largo del día pero sobre todo desde las 
19, 15 horas en que comenzaba propiamente la programac ión infantil hasta 
las 2 1,00 horas que fina lizaba con el te lediario (28 edic ión). Los programas 
que más se han repetido diari amente en estos últimos meses (menos los fines 
de semana) han sido los siguientes: 
• Programa Cosas de Casa ( 20,30 Horas a 21,00h.). 
El tema principal de l programa es la amistad, tema que se adapta a los 
receptores potenciales de l programa (jóvenes y niños). Este programa 
presenta las relac iones que se establecen entre un grupo de amigos y los 
confli ctos que se generan entre e llos. 
Una breve valorac ión técni ca de la serie ev idencia que las pausas de corta 
durac ión dan dinami smo a la serie, de modo que a los receptores no les da 
sufic iente ti empo a anali zar la imagen. Los efectos sonoros refu erzan la 
imagen y contribuyen igualmente a dar ese dinamismo a la seri e y a apoyar 
el argumento. Las voces de los pe rsonajes ti enen en muchos casos 
connotac iones cómicas, al igual que las ri sas en off que refu erzan los gags. 
La banda sonora es atracti va en cuanto a la apelación de los suj etos , no 
dejándose sil enc ios que permitan la re fl ex ión del receptor o una posible 
interpretac ión más all á de lo manifiesto por e l programa. La amistad. la 
comprensión y el humor centran la hi stori a de la seri e. 
Otros programas: La Merienda, Popeye y su hijo, la seri e ameri cana Jóvenes 
policias y dibujos animados Chicho terremoto (Seri e itali ana). 
Telemadrid 
El horario que dedica esta cadena a la programación infantil y juvenil va 
desde las 17, 15 hasta las 20,30 horas. En este espac io de tiempo los 
programas que más se han repetido diariamente en los últimos meses han 
sido estas seri es (menos los fines de semana): 
• Justi cia call ejera ( 17,00 h a 18,00 h). 
• Primeros besos ( 19,00 h a 19,30 h). 
• Parker Lewis nunca pierde ( 19,30 h a 20,00 h). 
• Bola de dragón Z (20,00 h a 20,40 h) . 
• Justicia Callejera (Serie americana) 
Presenta e l mismo esquema que la serie emitida por Antena 3, Jóvenes 
policías. Los protagoni stas son po licías que intentan luchar por la justicia. 
En concreto, en el capítulo anali zado, dichos poli cías intentan que un ex-
presidi ario no consiga la tute la de su hij a, con la que, se cree, cometía abusos 
sex uales. Aparece de nuevo la c lara diferenciación maniquea permanente 
en estos programas entre buenos y malos, donde los buenos son buenísmos 
y los malos malísimos . Los va lores que se intentan transmitir son, e l de la 
ami stad, la igualdad y la justicia a través de l pape l que interpretan y de cómo 
está constitu ído e l grupo de poli cías: transmiten compañeri smo, solidaridad, 
sentimientos antirracis tas. En contrapos ición a estos valores pos iti vos 
aparecen los contrarios: el engaño, las mentiras, la fa lsedad y la vio lencia. 
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Los programas analizados en Tele 5 son: 
o Show de Benny Hill : 18,30- 19,00 
o Superguay: 19,00-20,00 
o Hablando se entiende la basca 20,00-20,30 . 
• Show de Benny HiII (seri e inglesa): Aunque en un principio puede 
parecer un programa que no imparte valores, se observan roles familiares 
y otros aspectos, todo ello desde un punto de vista cómico (humor inglés) . 
Los roles famili ares que intenta plasmar el programa es que el hombre no 
vale para las tareas de la casa (el hombre patoso); también trata el tema del 
sexo dejando entrever algunos rasgos del machismo por parte del guioni sta 
del programa . 
• Hablando se entiende la basca (Programa español): La presentación 
es muy juvenil , en forma de comic, con música actual, colores chocantes y 
palabras modernas o/y neologismos. El presentador es un chico joven, 
atracti vo, con ropa informal, para que el público se identi fique con el 
presentador. El programa tiene como fin tratar temas de actualidad y para 
ello traen a invitados, chavales (jóvenes) que cuentan sus experiencias 
acerca del tema que tocan un día determinado. Siempre son temas ac tuales. 
En e l programa se participa haciendo preguntas y respuestas. 
Los anuncios publicitarios 
Los datos sacados de los anuncios emitidos por las tres cadenas de TV en 
los programas infantiles reseñados: 
- Telemadrid es la cadena que menos anuncios ha pasado durante estas tres 
horas de grabac ión ( 16 anuncios); la sigue Tele 5 (32 anuncios) y la que más 
anuncios ha emitido Antena 3 (50 anuncios). Los temas de los anuncios en 
las tres cadenas han sido muy variados: chicles de diferentes marcas, 
juguetes (muñecas, coches ... ) alimentos (salchichas, leche, nata ... ) fascíc ulos 
colecc ionables, pomada para granos, papel higiéni co, zumos naturales, 
máquina de coser, joyas, coches, productos de limpieza, chocolatinas 
di fe rentes, ordenadores ... 
Las presentaciones son muy variadas, utili zándose: 
o Un lenguaje exagerado (Con Vioca l todo brillacomonuevo,colhogar, 
color de hogar, detergente Ariel es tan bueno que deja todo muy blanco, las 
joyas son el símbolo del amor eterno ... ) 
o Las minimizac iones (po r sólo 7995 pts. puedes comprar una joya 
de oro de 18 kilates, consiga un coche por sólo / 4995 pts. al mes ... 
o Predominan los colores brillantes y muy ll amati vos: Se hacen mu y 
buenos contrastes con ellos ( así se mezclan el blanco, símbolo de la 
estabilidad, la calma, la armonía, la paz ... con e l rojo que representa la 
pasión, la alegría, la acc ión, la emoción, el entusiasmo comunicati vo ... ) 
o La in fo rmac ión que se da del producto no es totalmente verdadera, 
se suele ocultar in formación. 
o El sonido que acompaña a la imagen suele estar compuesto por un 
mensaje verbal y un acompañamiento musical, bien como fondo del 
mensaje o en primer plano en forma de canción. Esta es muy sugerente, 
emoti va, emocional. A veces son las canciones que están de moda en ese 
momento. 
o La publicidad dirigida a niños tiene menos duración que la dirigida 
a los adultos. En los anuncios dirigidos principalmente a los niños, los 
pl anos se cambian con mucha rapidez, esto ex ige una atención constante 
y así se nos niega la pos ibilidad de re fl ex ión. 
o La mayoría de los anuncios no responde a necesidades reales, sino, 
a los deseos que están ocultos en nuestra conciencia y que la publicidad los 
hace consc ientes: el deseo de gratifi cac ión amorosa, el deseo de grandeza, 
e l deseo de eternidad ... que nosotros no nos atrevemos a desvelar. 
o Algunos anuncios son presentados por los ídolos de las películ as y 
las series de telev isón lo que hace que e l niño se sienta más atraído por el 
producto ya que le evoca el mundo lleno de felic idad y fantasía , (relac iona 
la trama de la pe lícula con e l producto). En los spot de juegos, el psicodrama 
se desarro ll a en una representación de la vida cotidiana adulta ( la niña baña 
a su muñeca en una bañera en miniatura ... ). 
o Los objetos inmóvibles aparecen moviéndose, son de un tamaño 
diferente a la realidad y acompañados de los muñecos de dibujos animados 
que les hablan . Esto crea en e l niño multitud de frustraciones cuando lo 
compra y comprueba que no corresponde con la idea que se había forjado 
de la publicidad. 
o Los anuncios proporcionan pautas de cómo debe comportarse la 
mujer y cómo debe comportarse el hombre. Hace diferenciac iones sexuales 
(es la niña la que baña a la muñeca, la que cocina ... y es el niño e l fuerte, 
e l seductor. .. ). 
o La mayoría de los anuncios en los que predomina la acción, la 
capac idad cognitiva y los que estimulan la fantasía y la práctica, e l 
protagonista es un chico, (hombre). Los anuncios sobre objetos relac ionados 
con el factor doméstico, la be lleza ... la protagonista es una chica (mujer). 
En definitiva, se puede resumir que la presencia y constante apelación de 
la public idad consigue los siguientes efectos: 
o proporciona al niño la idea de cuál es el mundo en el que está 
viviendo y que a veces se contrapone con las ideas que le proporcionan en 
la escuela y en la familia ; 
o el di scurso publicitario emite valores ex istentes en la soc iedad (la 
amistad, por ejemplo). Esta trata de esconder unas facetas de la vida social 
y destacar otras. Así destaca valores matemos, las estrategias, la suerte, la 
habilidad ... 
o los anuncios enmascaran el confl icto haciendo una simulación de la 
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El objetivo fundamental de 
la publicidad para niños es 
enfocarlos al consumo 
armonía y busca formas más solapadas de presentac ión; así utili za e l mundo 
cósmico, ya que este adquiere connotac iones espec iales en el mundo 
infantil por su estimulac ión a la fantasía; 
• otro valor que se estimula en el niño es la presencia de un compañero 
inseparable de juego: e l automovil. A través de él, es estimulado a la acc ión, 
al movimiento y a la velocidad, muchas veces en sentido competiti vo y otras 
veces estimulándole a que se sienta identificado con las actitudes de las 
personas mayores; 
• el objeti vo fundamental de la publicidad para niños es enfocarlos al 
consumo, de tal manera que los niños van percibiendo desde ahora orienta-
c iones, no sólo a los juguetes actuales, sino a objetos que pueden consumir 
en un futu ro. 
Respecto de los programas de las tres cadenas referidas se desprenden estos 
puntos: 
• Antena 3 y Telemadrid presentan una programación muy parecida. 
Las series japonesas se caracteri zan por la violencia, la agres ividad y el sexo 
(siempre desde un punto de vista machista). Intentan atraer a los niños a 
través de un protagonista irreductible, inteligente y as tuto. 
• Las series policíacas se caracteri zan por di ferenciar claramente sus 
personajes en buenos y malos, aunque esta diferenciac ión aparece en todas 
las series . En estas series los va lores de igualdad, justicia y amistad son lo 
valores que predominan en losbuenos. Estos valores ti enen que di ferenciarse, 
sobresal ir y ganar de lo que los malos presentan: sexo mal entendido, 
violencia, mentira y agres ividad. Si estas series se estructuran as í, creemos 
que es por la necesidad que la sociedad, en general, y al americana en 
particular, tienen de impregnar en los ciudadanos los valores de solidaridad 
e igualdad (entre negros y blancos, mujeres y hombres .. . ) y de hacer ver el 
papel tan importante y necesario que los poli cías ti enen en la soc iedad para 
hacer que la justicia se cumpla. 
• En los programas de concursos los presentadores son dinámjcos, 
intentando siempre que los niños presentes en el plató di sfruten, se 
di viertan, que participen en diferentes competi ciones y concursos. Pero no 
sólo participan los niños presentes, sino que dan la posibilidad de concursar 
a todos los te lev identes mendiante ll amadas telefónicas o por carta. Los 
presentadores aparecen entre serie y seri e, ofreciendo concursos, chistes o 
juegos. Pero a través de esta dinámica de concursos aprovechan para 
anunciar marcas, con el ofrecimiento de regalos, siendo el que más aparece 
las videoconsolas. 
• La cadena que más se diferencia de las demás es Tete 5, cuyo horari o 
dedicado al público infantil -j uvenil , no está pensado solamente para ellos , 
sino que se encargan de sati sfacer a su mejor audicencia, los padres, ofre-
ciendo programas como: El show de Benny Hill, cuya temática, altamente 
sex ual, con mucha picardía, gusta a la potencial audiencia; o Queridos 
padres, presentado por una actriz como Concha Velasco que tanto atrae a 
la gente madura y cuyo concurso hace sentirse protagonista del programa 
a la familia al completo (ya que participan padres e hijos); o Su media 
naranja, concurso presentado por Jesús Puente. 
Todos presentan la misma estructura, intentando con e llo el mismo propósito: 
atraer a los televidentes: *programas que gustan; *que conectan con los 
intereses de los telev identes: deportes , sexo, concursos, humor. .. ; *que ten-
gan una estructura simple: inicio, nudo y desenlace; *temas sencillos y 
atrayentes , para que se cumpla la curva de interés; *tanto e l orden de 
apari ción de los programas como su duración está muy estudiada; *todo 
elementos utili zado en cuanto a la imagen son muy simples, predominando 
los planos cortos y en detall e, ya que lo que interesa son los personajes y lo 
que expresan: *Ia función tanto de la palabra, como de la imagen es 
est imular a la observación de la telev isión, nunca invita a la reflexión ; *en 
todas las series y programas aparece un leit motiv, que desencadena 
fácilmente la identificación expresiva de la serie . 
José Ángel López Herrerías 
Facultad de Educación. Universidad Complutense. 
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